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1 JOHDANTO 
1.1 Aiheen valinta ja työn tavoitteet 
Kaupan siirtyminen verkkoon on ajankohtainen aihe, mutta aiheen valintaa oh-
jasi erityisesti toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-alustan myynnin käynnis-
tyminen. Opinnäytetyön tekijä on työsuhteessa toimeksiantajayritys Pro Ratas 
Oy:n kanssa ja osallistunut tuotteen lanseeraamisen prosessiin. Työnkuvana on 
mainostuotanto ja verkkokauppatoiminnot. Kun kaupankäynti verkossa on li-
sääntynyt, samalla vaihtoehdot verkkokauppojen toteutukseen ovat monipuolis-
tuneet. Tässä tilanteessa palveluntarjoajien myyntityö ja tuotteiden markkinointi 
korostuvat.  
Tämä opinnäytetyö käsittelee business to business -myyntiä ja erityisesti B2B-
myynnin prosesseja sekä myyjien ja myyntiorganisaation johtamista. Erityisen 
tarkastelun kohteena on toimeksiantajayritys Pro Ratas Oy:n myynti ja uuden 
myyntiartikkelin lanseeraus. Tuotteen kehittämisen ja siihen pilottivaiheessa 
liittyvän työn seuraaminen ja työntekijöiden haastattelut ovat olennainen osa 
opinnäytetyön tekoprosessia. Opinnäytetyön tutkimusongelmana on tutkia ja 
ratkaista toimenantajayrityksen haasteita uuden myyntituotteen, verkkokauppa-
alustan B2B-myynnissä. Tavoitteena on selvittää sekä itse tuotteeseen että sen 
myyntiin liittyviä ongelmia. 
Myynnin haasteiden syyt eivät ole vain itse myyntitilanteessa. Syyt liittyvät koko 
organisaation toimintaan, kuten itse tuotteeseen, sen lanseeraukseen, sekä 
myynnin johtamiseen. Tutkimuksen johtopäätökset ja ratkaisut antavat toimek-
siantajalle tietoa, jota voidaan käyttää nyt lanseerattavan tuotteen ja tulevaisuu-
dessa myös muiden vastaavan tyyppisten tuotteiden myyntiprosessien tehos-
tamisessa. Tutkimuksesta saadut tulokset antavat toimeksiantajalle myös yleis-
tä tietoa yrityksen ja myyntihenkilöstön toiminnan kehittämisestä. 
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Kuviossa 1 on esitetty opinnäytetyön rakenne kaavion muodossa. Kuviossa 
ovat työn keskeiset teemat. 
 
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön rakenne. 
Opinnäytetyössä käsitellään miten toimeksiantajayritys Pro Ratas Oy voisi ke-
hittää osaamistaan myynnin prosessien, myyntityön johtamisen ja myynnin oh-
jaamisen osalta, jotta verkkokauppa-alustan myynnin haasteet pystytään ratkai-
semaan parhaalla mahdollisella tavalla. 
1.2 Toimeksiantaja 
Pro Ratas Oy on vuonna 2012 perustettu digitaaliseen markkinointiin erikoistu-
nut yritys. Yritys toimii B2B-markkinoilla ja sen pääasiallista asiakaskuntaa ovat 
pienet ja keskisuuret yritykset. Yrityksen osaamisen painopiste on kohdistetus-
sa digimarkkinoinnissa ja sosiaalisen median mainostuotannossa. Pääasiallisia 
myyntituotteita ovat kohdistettu Facebook- sekä Google-mainonta. Muita yrityk-
sen myymiä tuotteita ovat mainosvideot ja nyt uutena tuotteena myyntiin tuleva 
Johtopäätökset  
ja  
ratkaisut 
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verkkokauppa-alusta. Myynti tapahtuu pääosin puhelimitse ja asiakastapaamis-
ten avulla. 
Pro Ratas Oy:n organisaatio on pieni, mutta se voidaan jakaa neljään osaan: 
ylin johto, myynti, mainostuotanto ja videotuotanto. Yrityksen toimipiste sijaitsee 
Turussa. Vuonna 2012, kun yritys perustettiin, siellä työskenteli viisi työntekijää, 
jotka kaikki olivat myös yrityksen osakkaita. Liiketoiminnan kasvu on ollut vah-
vaa, sillä keväällä 2015 työntekijöitä on 25 henkilöä. Liikevaihto liiketoiminta-
vuodella 2012 oli 393 000 euroa ja vuonna 2013 jo noin 1,1 miljoonaa euroa. 
Vuonna 2014 yrityksen kasvu jatkui ja liikevaihto oli noin 1,7 miljoonaa euroa. 
Yrityksen myyntijohtaja Jonas Palken sekä back office -asiantuntija Marjut Vuo-
rikoski ovat antaneet henkilökohtaisen tiedonannon työhön vuosina 2014 ja 
2015. 
Myyntityö on toimeksiantajayrityksessä toiminnan kivijalka ja jatkuvuuden edel-
lytys. Pro Ratas Oy:llä on markkinointiorganisaation palveluiden osaamisen li-
säksi oltava osaamista myyntityössä, myynnin johtamisessa ja asiakashallin-
nassa. Palkenin (2014) mukaan myynnin merkitys toiminnan onnistumisessa on 
ratkaisevaa, koska alan toimijoilla tarjonta on hyvin samankaltaista. 
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2 B2B-MYYNTI 
B2B-myynti on asiakaslähtöistä, konsultoivaa valittujen asiakkaiden tarpeiden 
täyttämistä ja ongelmien ratkaisemista. Ennen varsinaista myyntiprosessia sel-
vitetään asiakkaan tarpeet tai ongelman ratkaiseva tuote. Seuraavaksi kehite-
tään tuote tai palvelu myyntiä varten. (Vahvaselkä 2004, 134). 
2.1 Myynnin prosessit 
Myyntiprosessi käynnistyy potentiaalisten asiakkaiden prospektoinnilla, eli 
myyntikohteiden kartoituksella ja valikoinnilla. Seuraavana on vuorossa yhtey-
denotto ja myyntineuvottelu, jonka vaiheet vaihtelevat myytävän tuotteen ja va-
littujen myyntitapojen mukaisesti (Vahvaselkä 2004, 142). Kun kaupat tuottees-
ta syntyvät, syntyy myös asiakassuhde, joka mahdollistaa yrityksen olemassa 
olon ja kehittymisen.  
Myyntiprosessin laadun pitää olla sellainen, että sen lopputuloksesta olisi asiak-
kaalle mahdollisimman paljon hyötyä. Tärkeää on aloittaa myynti asiakkaan tar-
ve, eikä tuotteen ominaisuudet edellä (Rope 2004, 147). 
2.1.1 Prospektointi 
Kun tuote on kunnossa, alkaa myyntiprosessi. Sen ensimmäinen vaihe on po-
tentiaalisten asiakkaiden kartoittaminen. Asiakkaita voi kartoittaa esimerkiksi 
lehti-ilmoituksista, messuilta tai omien asiakkaiden verkostoista. Yritys voi koota 
potentiaaliset asiakkaat ja kartoittaa niitä myös omasta rekisteristään esimerkik-
si asiakashallintajärjestelmän, eli CRM:n (Customer Relationship Management) 
avulla. Asiakaskontakteja tulee etsiä kaikista mahdollisista kanavista ja sen jäl-
keen hankkia niistä riittävät pohjatiedot. (Vahvaselkä 2004, 144.) 
Hyvä prospekti tarkoittaa yritystä, jolla on tarvetta myytävälle tuotteelle ja mah-
dollisuus sen ostamiseen (Bergström & Leppänen 2009, 423). Prospektoinnista 
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vastaa usein myyntihenkilöstö, mutta yrityskohtaisesti kaikki yrityksen työnteki-
jät voivat halutessaan osallistua siihen työnkuvansa, mutta myös kontaktiensa 
ja omien ideoidensa kautta. 
2.1.2 Myyntitilanteeseen valmistautuminen 
Mitä paremmin myyntitilanne on valmisteltu, sen paremman perustan se antaa 
myynnille. Hyvä valmistautuminen auttaa myyjää hänen omassa suoritukses-
saan, ja sen avulla myös myyntitulokset ja asiakkaiden palvelu paranevat. Huo-
lellinen valmistautuminen poistaa asiakkaan ostoepäilyjä ja lisää luottamusta 
myyntitilanteessa. (Rope 2003, 60–68.) 
Valmistautumisessa olennaista on oman yrityksen ja tuotteiden tuntemus. Myy-
jällä pitää olla riittävät perustiedot edustamansa yrityksen historiasta, kilpai-
lueduista ja toiminnasta. Hänen pitää myös hallita riittävän hyvin tiedot myytä-
vistä tuotteista tai palveluista ja niiden kilpailueduista, koko toimialasta, markki-
noista, asiakkaista sekä kilpailijoista. (Vahvaselkä 2004, 144.) Näitä tietoja on 
tarjolla esimerkiksi yrityksien koulutustilaisuuksissa, ohjekirjoissa ja esitteissä, 
messuilla ja yrityksen internet-sivuilla. James korostaa Schawbelin (2011) artik-
kelissa, että B2B-myynti vaatii tuotetietämyksen ja ihmistuntemuksen lisäksi 
tuntemusta teollisuudesta, trendeistä, organisaatioista ja niiden toimintamalleis-
ta. Lisäksi asiakaskontaktin hoitoa varten pitää varmistaa, että neuvottelijalla on 
riittävä perustietämys siitä, miten yhteydenotto- ja neuvottelutilanteessa on hyvä 
käyttäytyä. Myyjän tulee myös tietää, miten pukeutua neuvotteluun ja mitä ylei-
siä käytäntöjä yrityksellä on. (Vahvaselkä 2004, 145.) 
Myyjän tuotetuntemus on olennainen osa myynnin onnistumista. Hakalan & 
Michelssonin (2009, 140) mukaan myyjä voi yksinkertaisesti kysyä itseltään 
miksi asiakkaan kannattaisi - tai ei kannattaisi ostaa häneltä. Näitä kahta kysy-
mystä, niistä saatuja vastauksia ja niistä muodostettuja vastaväitteitä miettimäl-
lä voi valmistautua myyntitilanteen käänteisiin. 
Edut ja hyödyt ovat ratkaisevassa asemassa, kun asiakas tekee ostopäätöstä, 
joten oman tuotteen ominaisuuksia pitää pystyä perustelemaan luontevasti. 
11 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Matti Manninen  
 
Myyjät sisäistävät myymiensä tuotteiden hyödyt koulutusten avulla. Koulutuk-
sessa voidaan käyttää OEH- eli ominaisuus-etu-hyöty -analyysia, jolla selvite-
tään tuotteen edut ja hyödyt. OEH-analyysia voidaan hyödyntää myyntitilan-
teessa. (Vahvaselkä 2004, 161.) 
Argumenttianalyysi kuuluu myynnin valmistelutoimenpiteisiin ja se tehdään en-
nen asiakaskäyntiä. Analyysissa verrataan oman tuotteen tai palvelun ominai-
suuksia ja hyötyjä kilpaileviin vaihtoehtoihin. Argumenttianalyysin tuloksena 
myyjä on selvillä oman tuotteen vahvuuksista ja heikkouksista kilpailijaan verrat-
tuna ja tietää, missä asioissa on odotettavissa vastaväitteitä ja miten ne käsitel-
lään. Analyysi voidaan tehdä tietyn asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Argumentit 
voidaan viedä luokitella eri ryhmiin sen mukaan, millä perusteilla argumentointi 
aiotaan suorittaa. Argumenttiryhmiä voivat olla esimerkiksi laatuperustelut (omi-
naisuudet), taloudellisuusperustelut (tehokkuus ja kannattavuus), käyttöperuste-
lut (käyttöominaisuudet), arvostusperustelut (ympäristötekijät) ja hintaperustelut 
(edullisuus, kannattavuus). (Vahvaselkä 2004, 161.) 
Ennen myyntitilannetta pitää tietää myös kenelle myydään. James painottaa 
Schawbelin (2011) artikkelissa myös, että myyjän pitää perehtyä kunnolla pro-
spektiin ennen työstämisen aloittamista. On turhaa yrittää tehdä kauppaa, jonka 
toteutuminen on mahdotonta. Tilanteesta riippuen asiakkaasta voidaan tehdä 
asiakasanalyysi, jonka perusteella myyntitilanteelle asetetaan tavoitteet ja 
suunnitellaan neuvottelun kulku, tarvittava aineisto ja määritellään neuvottelijat 
(Vahvaselkä 2004, 148). 
2.1.3 Myyntitilanne 
Ei ole olemassa yhtä oikeaa tapaa myydä. Myyntitapaan vaikuttavat muun mu-
assa myyjän ja asiakkaan persoona, myytävä tuote ja myyntitilanne (Bergström 
& Leppänen 2009, 420). Rubanovitchin ja Valovirran (2009, 29) mukaan hyvän 
myyjän toimintaan kuuluu, että hän kartoittaa asiakkaiden tarpeet, tarjoaa niihin 
sopivan tarjoaman, tekee kauppaa ja ylläpitää kannattavia asiakkuuksia. Vuorio 
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(2008, 111) korostaa, että ammattitaitoinen myyjä kuuntelee, jotta saa asiak-
kaasta tietoa ja tietää, mihin myyntitilanteessa on mahdollista pyrkiä.  
B2B-myynnissä korostuu usein arvon tuottaminen asiakasyritykselle, jossa myy-
jä pyrkii kehittämään asiakkaan liiketoimintaa yhteistyössä tämän kanssa. Täl-
lainen kumppanuus voi liittyä esimerkiksi markkinointiin liittyviin asioihin. Jois-
sain tilanteissa myyjä voi jopa olla mukana asiakasyrityksen myyntityössä ja -
tapaamisissa. Arvon tuottamiseen sopiva myyntityyli on ongelmanratkaisutek-
niikka, joka painottaa Vahvaselän (2004, 183) mukaan myyntityön vastuullisuut-
ta ja asiakkaiden todellisten tarpeiden selvittämistä myyntikeskustelun aikana. 
Myyjä on alansa asiantuntija ja hakee ratkaisua asiakkaan todellisiin ongelmiin. 
Asiakas saadaan vakuuttuneeksi asiantuntemuksen lisäksi hyvillä vuorovaiku-
tustaidoilla ja empatialla. (Vahvaselkä 2004, 183.) 
Yksi yleisimmistä myyntityyleistä on sopeutuva myyntityyli. Siinä myyjä muuttaa 
myyntityyliään tilanteen ja asiakkaan mukaan. Eri asiakkaille on myytävä eri 
tavalla kulloisenkin tilanteen mukaan. Erityisesti kokeneet myyjät osaavat so-
peuttaa tyyliään hyödyntämällä omien kokemuksiensa muovaamaa kysely- ja 
kuuntelutaitoaan. Sopeutuva myyntityyli vaikuttaa positiivisesti myös asiakas-
suhteisiin ja niiden pituuteen. B2B-myynnissä tuotteet ja palvelut mahdollistavat 
pitkät asiakassuhteet, joten sopeutuva myyntityyli on hyvä lähtökohta. Molempia 
osapuolia tyydyttäviin, pitkiin asiakassuhteisiin pyrkivää myyntiä kutsutaan suh-
demyynniksi. (Bergström & Leppänen 2009, 420.) 
Mikäli kaupat tehdään puhelimen välityksellä, suppilo- eli trattitekniikka on ylei-
sesti käytetty myyntitapa. Jokainen myyjä muodostaa siitä oman kokonaisuu-
tensa. Bergströmin ja Leppäsen mukaan (2009, 418) suppilotekniikassa voi-
daan katsoa olevan kuusi vaihetta: avaus ja motivointi, kuuntelu ja vapaa ker-
tomus, kartoitus, tuotetarjoaman valinta ja esittely, perustelut ja vastaväitteet 
sekä kaupan lopettaminen.  
Ensimmäinen vaihe on avaus ja motivointi, jossa myyjä esittäytyy ja herättää 
mielenkiinnon. Chitwood (1996, 18) korostaa, että asiakas ei muodosta ensim-
mäiseksi näkemystä myytävästä tuotteesta, vaan myyjästä. Puhelinkontaktin 
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ensimmäiset kymmenen sekuntia ovat ratkaisevia hyvän ensivaikutelman teke-
misessä. Kun asiakkaaseen otetaan puhelimitse yhteyttä, on tärkeää, että myy-
jä ensin esittelee itsensä. Hyvä pohja keskustelulle syntyy tiedustelemalla yri-
tyksen kuulumisia esimerkiksi kertomalla huomanneensa yrityksen hyvän me-
nestyksen. Sen jälkeen on kohteliasta kertoa mistä puhelusta on kyse ja kohte-
liaasti varmistaa, että puhuu oikean henkilön kanssa. Tämän jälkeen on aika 
siirtyä kohti varsinaista kaupankäyntiä. (Adamo 2015.) 
Seuraava vaihe myyntiprosessissa on kuuntelu ja vapaa kertomus, jossa asia-
kas yritetään saada kertomaan mahdollisimman paljon tilanteestaan. Myyntiti-
lanteen avauksen jälkeen jatketaan jo ennen myyntitilannetta aloitettua kartoi-
tusta ostavan yrityksen toiminnasta, minkä pohjalta muodostetaan päätös tarjot-
tavasta tuotteesta ja sen volyymista. Kartoitus tapahtuu esittelemällä asiakkaal-
le avoimia kysymyksiä, jolloin tämä pääsee kertomaan omista tarpeistaan. Kar-
toituksessa voi ilmetä erilaisia tarpeita, joita voi hyödyntää myyntitilanteessa. 
Vahvaselän (2004, 156) mukaan aktiivinen kuuntelu on tärkeää ja herättää luot-
tamusta ostajassa etenkin silloin, kun hän huomaa, että myyjä on pienestä vih-
jeestä saanut oivalluksen ja hyödyntää tätä asiaa ratkaisuvaihtoehtoa esittäes-
sään.  
Tarpeet voivat olla selviä asiakkaan esittämiä puutteita tai odotuksia. Ne voivat 
kuitenkin olla myös piileviä, kuten epätarkkoja toteamuksia, jotka paljastavat 
asiakkaan tarpeet tai todettuja ongelmia, jotka paljastavat asiakkaan tyytymät-
tömyyden tämänhetkiseen tilanteeseen. Myyjä voi käyttää apunaan tarinoita, 
jotka herättävät asiakkaassa tunteita ja vaikuttavat näin ostotarpeen syntymi-
seen (Seppälä, 2014). Hyvin tehty kartoitus herättää asiakkaassa luottamusta. 
Kuten Appel (2014) korostaakin, tärkeä osa luottamuksen herättämistä on olla 
aidosti kiinnostunut asiakkaasta. 
Tarpeiden kartoituksen jälkeen myyjä tarjoaa asiakkaalle tuotetarjoamaa, joka 
muokataan asiakkaan ja myyjän neuvottelujen pohjalta ja perustellaan esimerk-
kien ja ostajan mahdollisten vastaväitteiden kautta. Tarjouksen jälkeen myyjä 
pyrkii viemään kaupan päätökseen. Tässä vaiheessa käydään läpi lopullinen 
hintakeskustelu, käsitellään vastaväitteitä, pyydetään tilausta ja sovitaan jatko-
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toimenpiteistä (Vahvaselkä 2009, 184). Vuorion (2011, 82) mukaan päätösvai-
heessa ratkaisevaa on, kokeeko ostaja tuotteen tai palvelun myyjän pyytämän 
hinnan arvoiseksi. 
Yksi malli tarvekartoitukseen on Vahvaselän (2004, 158) mukaan SPIN-kaava, 
jossa asiakkaalta kysytään monipuolisia kysymyksiä. Mallin tarkoituksena on 
johdattaa asiakas havaitsemaan ostotarpeensa. 
1. Tilannekysymyksillä selvitetään asiakkaan nykyhetken tilanne (Situation) 
2. Ongelmakysymyksillä kartoitetaan asiakkaan ongelmia ja myyntimahdol-
lisuuksia (Problem) 
3. Seurauskysymyksillä kartoitetaan esiin tulleiden ongelmien seurauksia 
(Implication) 
4. Merkityskysymyksillä tarkennetaan ongelmien laajuutta ja ongelmien rat-
kaisun merkitystä asiakkaan toiminnalle (Need.)  
Kun asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen tehdään perusteellisesti ja monipuoli-
sesti, asiakkaan suhtautuinen myyjään ja myyvään yritykseen on usein myön-
teinen. Olennaista on keskustella asiakkaan kanssa, ei suorittaa kuulustelua. 
Keskustelun avulla syvennetään kontaktia. (Vuorio 2015). 
2.1.4 Asiakassuhteen hoito ja ylläpito 
Ostopäätöksen jälkeen asiakassuhde on syntynyt ja myyntiprosessi siirtyy asi-
akkuuden hoitamiseen. Myyjän pitää varmistaa, että käytännön toimet laskutuk-
seen ja tuotteeseen liittyen hoidetaan sovitulla tavalla (Rope 2009, 178). 
Asiakkuuden jatkuvuuden varmistaminen myynnin jälkeisillä toimilla on osa 
myyntiprosessia. Myyjän tulee yrityksensä toimintamallien mukaisesti pitää 
huolta asiakkaan tyytyväisyydestä (Rope 2009, 178-181). Tuotteesta riippuen 
myyjä myös tiedustelee asiakkaan käyttökokemuksia tai raportoi tälle tietoja 
tuotteesta.  
Pitkäaikainen ja hyvä asiakassuhde edellyttää aktiivista huolenpitoa (Vahvasel-
kä 2004, 175). Aktiivinen myyntityö ja suhteen hoitaminen ei tarkoita ainoastaan 
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ahkeraa asiakkaalle soittamista tai hänen luonaan käymistä. Asiakkaasta huo-
lenpito ei tapahdu ainoastaan myyjän ja asiakkaan välillä, vaan siihen osallistuu 
koko myyvän yrityksen ja asiakasyrityksen keskenään tekemisissä oleva henki-
lökunta (Vahvaselkä 2004, 176).  
Tämän päivän kaupankäynnissä asiakkaat ovat tiedostavia ja valikoivia. Aidosti 
asiakaslähtöistä yhteistyötä toteutettaessa ostaja-myyjä -asetelman sijasta voi-
taisiinkin puhua kumppanuussuhteesta ja älykkäästä vuorovaikutuksesta. Inter-
netin mahdollistama nopea tiedonkulku korostaa hoitomallien ja yhteisen vuoro-
puhelun tarvetta. (Rubanovitch & Valovirta 2009, 113.) 
Liiketoiminnassa annetaan arvoa pitkille asiakassuhteille ja suhteiden ylläpito ja 
kasvattaminen ovat avainasemassa. Mahdollisen menetetyn asiakkuuden myö-
tä on syytä ajatella myös menetettyjä tuloja tulevaisuuden yhteistyöstä. Lisäksi 
jokaisen uuden asiakkaan hankkiminen tuo kustannuksia. Yhteistyö uusasiak-
kaiden kanssa on pääosin pitkäaikaisia asiakkuuksia vähäisempää. Yritysten 
tulisikin arvioida katkenneiden asiakassuhteiden myötä menetettyä arvon ale-
nemista. Tämä menetys voi vielä kertaantua, mikäli pettynyt asiakas jakaa ko-
kemuksensa yrityksen nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Vasta-
vuoroisesti myös tyytyväinen asiakas voi jakaa kokemuksiaan ja positiivista 
mielikuvaansa, ja näin hän omien ostojensa lisäksi voi vaikuttaa myönteisesti 
muiden potentiaalisten asiakkaiden ostopäätöksiin. (Kotler 1999, 122.) 
Uusasiakkaiden tyytyväisyys yhteistyöhön ratkaisee asiakassuhteen pituuden. 
Se, miten myyjä toimii myyntitilanteessa, vaikuttaa paljon asiakastyytyväisyy-
teen. Aggressiivinen myynti, liioitellut tiedot tuotteesta tai asiakkaan todellisten 
tarpeiden vastainen myynti vähentävät asiakastyytyväisyyttä, jolloin asiakassuh-
teen jatkon todennäköisyys pienenee. Ostotilanteessa asiakkaalle syntyy odo-
tuksia myyjän puheiden sekä oman tietämyksensä ja kokemuksiensa perusteel-
la. Myyjäyrityksen pitää lunastaa nämä odotukset, jotta asiakassuhde jatkuu. 
Tärkeintä on tarkkailla asiakkaiden tyytyväisyyttä, eikä koskaan pitää sitä itses-
täänselvyytenä. Kotler (1999, 130.) 
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Jos yrityksen niin sanottu asiakkaiden tyytyväisyysindeksi, eli CSI (Customer 
Satisfaction Index) on alhainen ja keskimääräinen asiakassuhde lyhyt, tulee 
yrityksen johdon selvittää syyt näihin asioihin ja pyrkiä korjaamaan ne. Tär-
keimpiä korjausliikkeitä ovat asiakaspalvelun parantaminen, lisäpalautteen ke-
rääminen asiakkailta sekä myyntiprosessin eri vaiheiden ja tuotetarjooman tar-
kistaminen. Asiakkaat, joiden huonot kokemukset on onnistuneesti hyvitetty, 
ovat useammin pitkäaikaisia asiakkaita kuin ne, jotka eivät ole koskaan tyyty-
mättömiä. Yksittäisten pettyneiden asiakkaiden asiakaskokemusten parantami-
seen on monia keinoja toimialasta ja tuotteesta riippuen. Tällaisia keinoja ovat 
esimerkiksi asiakkaalle seuraavalla ostokerralla annettava alennus tai hyvitys-
lahja. (Kotler 1999, 130–131.) 
Yrityksen pitää kilpailijoista erottuakseen korostaa omia kilpailuetujaan ja omaa 
tarjoomaansa. Rubanovitch ja Valovirta (2009, 118) korostavat myynnin ohjaa-
misen ja hoitomallien tärkeyttä: hyvää vuorovaikutusta, asiakassuhteen raken-
tamista ja sen hoitamista. 
2.2 Myyntityön johtaminen 
Myyjät tekevät itsenäistä työtä, mutta myynnin johtamisella on kiistatta merkittä-
vä vaikutus organisaation kokonaistulokseen. Rubanovitch ja Aalto (2007, 20) 
korostavat, että myyntijohtaja on taloudellisen menestyksen lisäksi vastuussa 
työntekijöidensä suoriutumisesta, kehityksestä ja hyvinvoinnista. Esimiehen teh-
tävä on johtaa ja rakentaa tiimistä sellainen, että se toimii tehokkaasti yhteisten 
tavoitteiden saavuttamiseksi.  
Menestyminen myyntityössä ja sen seuranta edellyttää tehokasta myynnin 
suunnittelua (Vahvaselkä 2004, 212). Myyjien johtaminen on myös heidän kehit-
tämistään, joten se perustuu henkilökohtaiseen kehityssuunnitelmaan. Kuviossa 
2 on esitetty myyjän kehityksen ja myynnin johdon välissä olevat kolme pilaria: 
liiketoimintasuunnitelma, ajankäytön suunnitelma ja asiakkaiden kehitys- ja hoi-
tosuunnitelma.  
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Kuvio 2. Myynnin johtamisen suunnitelma (Rubanovitch & Aalto 2007, 40). 
Myynnin johdosta vastaavan henkilön tehtävä on tukea ja ohjata myyjiä kohti 
parempia tuloksia.  Matkalla kohti parempia tuloksia kehitetään myös myyjiä. 
Jotta myyjät kehittyvät, myynnin esimiehen tehtävänä on vaatia tiimiltään mah-
dollisimman hyviä suorituksia ja käyttää valtaansa sen mukaisesti. Esimiehen 
pitää kyetä itsenäiseen päätöksentekoon, jotta tiimistä saadaan hallitusti paras 
tulos irti. Myyjän toimintaa helpottaa, jos tavoitteet ja tehtävät on määritelty sel-
keästi ja myyjää tuetaan hänen toimissaan. (Rubanovitch & Aalto 2007, 20,  
123.) 
Myynnin suunnittelussa tavoiteasetanta on tärkeää ja se on myös myyntityön 
tuloksellisuuden edellytys. Tavoitteiden on oltava kaikille selvät ja niiden tulee 
olla mahdollisimman yksityiskohtaisia (Rope 2003, 119). Johdon pitää seurata 
myyjän kehitystä ja antaa hänelle henkilökohtaista palautetta parempien tulos-
ten saavuttamiseksi. Hallittu johtaminen korostuu tiimissä, jossa työtehtävät 
ovat samankaltaisia. Jokainen myyjä laiskistuu, mikäli tulosta ei seurata eikä 
sillä ole vaikutusta mihinkään. Johdon pitää myös tilanteen vaatiessa olla valmis 
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vaihtamaan henkilökuntaa menestyksen aikaansaamiseksi. Työyhteisön peli-
sääntöjen pitää olla kaikille yhteisiä. (Rubanovitch & Aalto 2007, 52.)  
Esimiehen pitää tuntea myyjänsä. Tuntemalla myyjänsä persoonan, heikkoudet 
ja vahvuudet, esimies voi kehittää tämän työskentelyä kohti parempia tuloksia. 
Jotta esimies voi tuntea myyjänsä, hänen täytyy osallistua päivittäiseen tekemi-
seen sen sijaan, että hän vain seuraisi asioita etäältä. Myyjien koulutuksen ja 
perehdytyksen jälkeen esimiehen on oltava läsnä käytännön työssä tulosten 
saavuttamiseksi. Myynnin johdon on autettava myyjää tämän työnkuvasta riip-
puen asiakasvalinnoissa, asiakashankinnassa, puhelinkontakteissa ja asiakas-
käyntien suorittamisessa. (Rubanovitch & Aalto 2007, 128–129.) 
Palaverit ovat tärkeä osa johdon esimiestyöskentelyä. Myyjien pitää saada tie-
toa yrityksen tilasta ja tapahtumista, ja palavereissa nämä tiedot voidaan jakaa 
kaikille samaan aikaan. Palaveri on kaksisuuntainen tilanne, jossa myös työnte-
kijät voivat esittää kysymyksiä ja kehitysideoita esimiehille. Esimiehen on oltava 
valmis kuuntelemaan ja analysoimaan saamansa palautteensa, jotta palaverista 
on hyötyä toiminnan kehittämisessä. Kun kehityskohteita löydetään, pitäisi kiin-
nittää huomiota myös niiden toteutusaikatauluun ja vastuunjakoon. Säännölli-
sesti pidetyt palaverit osoittavat osaltaan alaisille, että esimies arvostaa heidän 
panostaan yrityksen kehittämisessä. (Rubanovitch & Aalto 2007, 124.) 
Esimiehen täytyy tunnistaa myyjänsä asiakkuuksien ja prospektien kulloisetkin 
tilanteet ja ohjata niitä kohti parempaa lopputulosta. Myyntijohtaja osallistuu 
myös asiakastyöhön yrityksen asiakkuuksien hoitomallien, eli sovittujen asia-
kashallinnan toimintatapojen mukaisesti. Monissa yrityksissä myyntijohtaja on 
kokenut, ja usein myös tiimin paras myyjä. (Rubanovitch & Aalto 2007, 30.) 
2.3 Myynnin ohjaaminen 
Myynnin avaintoiminnot voidaan jakaa kolmeen tasoon, jotka on esitelty kuvios-
sa 3. Käytännössä minkä kokoisessa myyntiorganisaatiossa tahansa myynnin 
ohjaaminen on liiketoiminnan peruskivi, joka luo edellytykset ja lähtökohdat 
myyntipäälliköiden toimintaan. Myyntipäälliköt taas johtavat itse myyntiä myyn-
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nin johdolta saamiensa lähtökohtien pohjalta. (Rubanovitch & Valovirta 2009, 
29.)  
 
Kuvio 3. Myynnin avaintoimintojen kolme tasoa (Rubanovitch & Valovirta 2009, 
29) 
Rubanovitch & Valovirta (2009, 29) korostavat, että usein ylin johto haluaisi joh-
taa myyntiä, mutta sen tulee ohjata myynnin johtoa. Myynnin johdon vastuulla 
on siirtää ylimmän johdon ohjaukset käytännön toimiin. Ylin johto luo edellytyk-
set myyntityölle tarjoamalla tahtotilan ja resurssit myynnin johdolle. Myynnin 
ohjaamisen pitää olla jatkuvaa toimintaa, jonka onnistumista pitää myös seura-
ta. Johtoryhmällä on ratkaiseva vastuu ja rooli myynnin ohjaamisessa. Myynnin 
johto kaipaa selvää strategiaa myynnin suunnasta ja toteuttamisesta konkreetti-
sella tasolla. 
Perinteisen myynnin johtamisen tueksi voidaan ottaa erilaisia myynninohjausjär-
jestelmiä. Vahvaselän (2004, 209) mukaan ohjausjärjestelmällä tarkoitetaan 
myynnin suunnitteluun, toteutukseen ja seurantaan tarvittavaa tiedonhankinta-, 
suunnittelu, myyjien ohjaus- ja seurantajärjestelmää, jonka avulla saavutetaan 
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sovitut tavoitteet. Myynninohjausjärjestelmä luo selkeitä toimintamalleja yrityk-
sen prosesseihin. Myynninohjausjärjestelmän tavoitteena on päästä asiakkuuk-
sissa entistä syvemmille tasoille ja tehostaa myynnin ja johdon käytettävissä 
olevia työkaluja (Rubanovitch & Valovirta 2009, 43). Myynnin ohjauksen on tär-
keää kiinnittää huomiota asiakkaiden hoitoon siten, että asiakasuhteet jatkuvat 
ja syventyvät (Rope 2003, 119). 
Yrityksen johdolle myynninohjausjärjestelmä tarjoaa työkalun myynnin johtami-
sen ohjaamiseen ja asiakkuuksien arvotukseen. Myyntipäälliköille se antaa työ-
kalun, jonka avulla voidaan johtaa myyntitiimiä ja auttaa asettamaan yrityksen 
strategiaa tukevat tavoitteet. Myyjille se antaa mallit hoitaa asiakkaita ja hankkia 
uusia tehokkain työtavoin. (Rubanovitch & Valovirta 2009, 41.) 
2.4 Pro Ratas Oy:n myynnin rakenne ja johtaminen 
Tietoja toimeksiantaja Pro Ratas Oy:n toiminnasta hankittiin vuosina 2014-
2015. Tiedonkeruumenetelminä käytettiin yrityksen henkilökunnan haastattelui-
ta ja yrityksen kokoustilanteita. Henkilökunnasta haastateltiin myyntijohtaja Jo-
nas Palkenia sekä back office -asiantuntija Marjut Vuorikoskea, jotka vastaavat 
yrityksen verkkokauppatuotteen myyntiin lanseerauksen prosessista. 
Toimeksiantajayrityksessä työskenteli keväällä 2015 myyntitehtävissä 17 työn-
tekijää. Myynnin johdossa on kaksi henkilöä ja myyntiä ohjaa hallituksen tuella 
toimitusjohtaja ja myyntijohtaja. Myyntihenkilöstön koulutustausta vaihtelee, 
mutta kaikkia yhdistää kokemus erilaisista myyntityön tehtävistä. Kaikki yrityk-
sessä työsuhteensa aloittavat henkilöt perehdytetään yrityksen toimintaan heti 
työsuhteen alussa. Tuotekoulutus tapahtuu myös työsuhteen alussa ja sitä päi-
vitetään tarvittaessa jatkokoulutuksilla. 
2.4.1 Myyntityö 
Pro Ratas Oy:ssä myynnin johto ja myyjät vastaavat paljolti prospektiasiakkai-
den löytämisestä. Koska yritys on pieni, myös yrityksen muut työntekijät voivat 
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auttaa prospektiasiakkaiden hankinnassa. Myynnin johto jakaa prospektit myyjil-
le, mutta myyjät saavat hoitaa myyntijohtaja Palkenin (2015) mukaan halutes-
saan itse hankkimansa prospektit. Prospekteja jaetaan paljolti myyjien osaami-
sen ja eri alojen tuntemuksen perusteella. Vahva kriteeri on myös kunkin myy-
jän tuoteosaamisen laajuus. Yrityksellä on käytössä asiakashallintajärjestelmä 
ja sitä käytetään pääasiassa asiakkuuksien hallintaan, laskutukseen, soittolisto-
jen tekemiseen ja vastaaviin käytännön toimiin. Kuviossa 2 on esitetty toimeksi-
antajayritys Pro Ratas Oy:n myynnin prosessin perusrunko. 
 
Kuvio 4. Pro Ratas Oy:n myynnin prosessien perusrunko  
Ensikontakti asiakkaan kanssa tapahtuu useimmiten puhelimen välityksellä. 
Potentiaalisen asiakkaan sijainnista riippuen kaupankäynti käydään puhelimes-
sa tai asiakastapaamisessa. Sähköpostia käytetään myös ajoittain myyntipro-
sessissa, jolloin sen yleisin käyttötarkoitus on tarjouksen lähettäminen. Mikäli 
myyntitilanne tapahtuu asiakastapaamisessa, se tapahtuu asiakkaan tai Pro 
Ratas Oy:n toimitiloissa. Myyntipäälliköt ovat mukana varsinkin merkittävimmis-
sä myyntitapaamisissa.  
Myyntityylit vaihtelevat paljon myyjittäin, mutta suurin osa myyjistä käyttää 
omaan tyyliinsä muokattua suppilomallia. Osa myyjistä esimerkiksi painottaa 
myyntitilanteessa myytävää tuotetta ja siihen liittyvää valmista ideaa, kun taas 
toisten myyntityylinä on pitkä kartoitus ja pohjustus ennen tuotteen tarkempaa 
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esittelyä. Myyjien tyylit ovat muokkautuneet kunkin myyjän kokemusten mukai-
sesti. Palkenin (2014) mukaan harva myyntitilanne kuitenkaan on suoraan oppi-
kirjasta ja tärkeintä on, että myyjä kuuntelee asiakasta ja johtaa keskustelua 
tilanteen mukaan. Varsinkin kontaktin alussa myyjä voi mukaan laittaa persoo-
nansa peliin aloittamalla puhelun esimerkiksi täysin toisella keskustelunaiheella.  
Prospektiasiakkaan tietoja kartoitetaan etukäteen, mutta varsinainen kartoitus 
tapahtuu myyntitilanteessa ja on olennainen osa myyntiä. Palken (2015) koros-
taa, että kartoitus on tärkeää, jotta yrityksen tuotteet herättävät asiakkaassa 
kiinnostusta. Kartoituksella pyritään myös varmistamaan, että tuotteet myydään 
oikeaan tarpeeseen. Kartoituksen jälkeen myyjä tekee tarjouksen tuotetar-
joomasta ja volyymista. Kaupanteon hetkellä myyjä sopii jatkoaikataulusta ja 
omista yhteydenotoistaan asiakkaan kanssa ja tekee tilauksen. Tilauksenteon 
yhteydessä täytetään laskutustiedot ja lähetetään asiakkaalle tilausvahvistus. 
Yrityksen tuotantohenkilöstö ottaa yhteyttä asiakkaaseen tilauksessa sovitulla 
tavalla. Myynti- ja tuotantohenkilöstö vastaavat asiakashallinnasta yhdessä so-
vittujen toimintamallien mukaisesti.  
2.4.2 Myynnin johto 
Pro Ratas Oy:ssä on kaksi myyntipäällikköä ja myyjät on jaettu ryhmiin myynti-
päälliköiden mukaan. Myyntiryhmien kokoonpanoa vaihdetaan uusien tuottei-
den ja niiden mukanaan tuomien uudelleenjärjestelyjen myötä. Johto seuraa 
myyjien kehittymistä niin tuloksellisesti kuin myyntitilanteita tarkkailemallakin. 
Pienelle yritykselle tyypillisesti organisaatio on matala ja yrityksen ylin johto on 
läsnä myös päivittäisessä tekemisessä. Myyntipäälliköt tekevät myyjien myynti-
tapaamisissa avustamisten lisäksi myös omaa myyntityötä.  
Pro Ratas Oy:ssä myynnin johdon tehtävä on myyjien tuotesalkun jakaminen. 
Uusi tuote ei pääsääntöisesti ole niin tuottava kuin myyjälle tuttu tuote, joten 
kaikkia myyjiä ei voi välittömästi valjastaa sen myyntiin. Myynnin tasapaino on 
myyntijohtaja Palkenin (2014) mukaan olennainen osa yrityksen hallittua kas-
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vua. Lisäksi tuotesalkku pitää jakaa parhaan tehon saavuttamiseksi kunkin myy-
jän vahvuudet huomioimalla. 
Yrityksen johto pitää kuukausittain palaverin myyntihenkilöstölle, jossa käydään 
lävitse kuukauden myyntejä, myyjien myyntituloksia ja yrityksen tulevaisuuden 
näkymiä. Johto järjestää lisäksi ajoittain myyntikilpailuja, joiden tarkoituksena on 
Palkenin (2014) mukaan nostaa työilmapiiriä myyntitulosten tekemisen ohessa.  
Myyntipäälliköt pitävät omille tiimeilleen tasaisin väliajoin palavereita, joissa 
useimmiten vaihdetaan kokemuksia ja nostetaan keskusteluun myyntiin liittyviä 
teemoja. Myynnin johto pitää myyjien kanssa lisäksi henkilökohtaisia kehitys-
keskusteluja, joissa molemmat osapuolet pääsevät ääneen. Myynnin johto osal-
listuu tarpeen mukaan ulkopuolisten tahojen järjestämiin ajankohtaisiin koulu-
tuksiin. 
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3 PRO RATAS OY:N VERKKOKAUPPA-ALUSTA 
Pro Ratas Oy on lanseeraamassa vuonna 2015 uutena myyntituotteena verk-
kokauppa-alustan. Tuote on suunnattu pk-yrityksille, joiden toimintaan ei vielä 
kuulu verkkokauppamyynti tai verkkokauppaosaaminen ja joiden resurssit sillä 
saralla ovat rajalliset. Verkkokauppa-alusta sisältää verkkokauppapalvelun asi-
akkaan tarpeiden mukaisella ulkoasulla sekä kauppaan kirjatut asiakkaan valit-
semat tuotteet tietoineen. Sopimus tehdään 12 kuukaudeksi, jonka ajan puit-
teissa Pro Ratas Oy hoitaa verkkokaupan ylläpidon ja tarjoaa asiakkaalle asia-
kaspalvelun ja teknisen tuen. 
Tuote tarjoaa ulkoistetun ratkaisun verkkokaupan lisäämiseksi asiakasyrityksen 
toimintaan tavalla, jolla sen muu toiminta häiriintyy mahdollisimman vähän. Pro 
Ratas Oy on myyntiorganisaatio, joten tärkeässä roolissa on uuden tuotteen 
myymisen suunnittelu ja myyntineuvottelijoiden koulutus. Ensimmäiset askeleet 
projektissa toteutettiin keväällä 2013, jolloin tehtiin tuotteen markkinakartoitus, 
tuotteen toteutuksen suunnittelu, tuotekehitys ja hinnoittelu.  
Pro Ratas Oy ei itse rakenna verkkokauppa-alustaa, vaan sen pohja on ostettu 
valmiina it-ratkaisuja tuottavalta yritykseltä. Kumppaniksi valikoitui Anders Inno 
Oy, koska se on alallaan vahva toimija. Lisäksi yritys on vankasti paikallinen, 
kuten Pro Ratas Oy:kin. 
3.1 Verkkokaupan kehitys Suomessa 
Uuden tuotteen lanseerauksessa pitää ottaa huomioon tuotteeseen liittyvien 
ilmiöiden nykytila ja sen tulevaisuuden näkymät. Verkkokauppa-alustaa myytä-
essä on tärkeää, että potentiaalisia asiakkaita osataan kartoittaa toimialoilta, 
joissa on paras potentiaali verkkokauppojen käyttöön. Viimeisen kymmenen 
vuoden aikana suomalaisten verkko-ostaminen on lisääntynyt rajusti. Siitä on 
tullut suomalaisille arkipäivää ja sen osuus kaupan liiketoiminnasta kasvaa koko 
ajan. Lahtisen (2013, 15) mukaan verkkokauppojen asiakkuuksien määrä on yli 
25 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Matti Manninen  
 
kolminkertaistunut viimeisen kymmenen vuoden aikana. Viimeisen viiden vuo-
den aikana verkkokauppojen käyttäjien määrän kasvu on hidastunut, mikä on 
Tilastokeskuksen (2013) mukaan luonnollista, koska väestön valtaosa on jo 
verkkokaupan asiakkaita. Myös talouden suhdanteet, kiristävät veroratkaisut 
sekä ihmisten ostovoiman puute hidastavat kasvua (Tilastokeskus 2013). 
Kuviosta 5 selviää, että verkkokauppoja käyttävien suomalaisten osuus väes-
töstä jatkaa kasvuaan. Vuosien 2004 ja 2011 välillä verkkokaupoista ostojen 
tehneiden osuus 16-74 –vuotiaasta väestöstä on noussut 27 prosentista 68 
prosenttiin. Vuosien 2012 ja 2013 tilastoja verrattaessa huomataan verkko-
kauppojen käyttäjien määrän kasvun hidastuminen ostajien määrän kasvun 
loppuessa lähes tyystin. 
 
Kuvio 5. Internetin kautta ostoja tehneet 2004-2013 (Tilastokeskus 2013). 
Suomalaisten vuonna 2013 verkkokaupasta yleisimmin ostamia tuotteita olivat 
majoituspalvelut, matkat ja muut matkoihin liittyvät palvelut sekä teatterien, kon-
serttien ja elokuvien pääsyliput. Vaatetuksen sekä kirjojen ja lehtien tuoteryhmät 
olivat vahvassa nousussa. Kuviossa 6 on vertailtu tuoteryhmien lisäksi sitä, mi-
kä verkko-ostamisen osuus oli ikäryhmissä 16–44 ja 45–74 vuotta vuosina 
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2009, 2011 ja 2013. Huomioitavaa kuviossa on, että palveluiden osuus verkko-
kauppaostoista vuonna 2013 oli peräti 54 % matkailun ja rahapelien ison osuu-
den vuoksi.  Kuviossa esitettyjen tuoteryhmien suosion kasvu on ollut 
mittausvuosina vähäisempää ikäryhmässä 16–44 kuin ikäryhmässä 45–74. 
 
Kuvio 6. Kuluttajakaupan viisi ostetuinta tuoteryhmää verkossa vuosina 2009, 
2011 ja 2013 (Tilastokeskus 2013). 
Vuonna 2014 vähittäiskaupan verkko-ostoksissa euromääräisesti eniten rahaa 
käytettiin elektroniikkaan ja kodin tekniikkaan. Seuraavaksi suurin tuoteryhmä 
oli vaatteet, jonka jälkeen suurin yksittäinen tuoteryhmä oli sisustus- ja puutar-
hatuotteet. Muita suuria tuoteryhmiä olivat kirjat, jalkineet ja kosmetiikka. Verk-
kokaupan jakaantuminen tuoteryhmittäin on esitetty kuviossa 7. 
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Kuvio 7. Vähittäiskaupan euromääriltään suurimmat tuoteryhmät verkossa 
vuonna 2014 (Kaupan liitto 2015). 
Vuonna 2011 ulkomaisten verkkokauppojen osuus oli noin 18 % kaikista suo-
malaisten tekemistä verkko-ostoksista. Vuonna 2014 ulkomaisiin verkkokaup-
poihin virtasi jo 1,2–1,6 miljardia euroa, eli jopa 44 prosenttia kaikista vähittäis-
kaupan verkko-ostoksista. Kaikkiaan suomalaiset ostivat viime vuonna vähit-
täiskaupan tuotteita verkosta yhteensä 3,6 miljardilla eurolla. (Kaupan liitto 
2015.) 
Kaupan liiton vuoden 2014 verkkokauppatutkimuksen mukaan hinta on ylivoi-
maisesti tärkein verkkokaupan valinnan kriteeri: lähes 80 prosenttia verkko-
kauppojen asiakkaista valitsee ostopaikkansa hinnan mukaan. Valikoimat taas 
ovat yli 60 prosentille tärkeä kriteeri ja toimituskustannukset lähes puolelle. 
Kaupan kotimaisuus on todellinen valintakriteeri vain 13 prosentille verkkokau-
pan asiakkaista.  
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Kaupan liiton toimitusjohtaja Pekkalan pelkona vuoden 2014 Verkkokauppatut-
kimuksessa oli, että seuraava hallitus jatkaa kaupan ja palvelujen toimintaympä-
ristölle haitallista toimintaa. Pekkalan pelkona on, että samalla kun välillinen 
verotus nostaa kaupan ja palvelujen kustannuksia, kulutusverojen kiristykset 
leikkaavat ostovoimaa.  
Suomalaiset ostavat kotimaisista verkkokaupoista ulkomaisiin verkkokauppoihin 
verrattuna enemmän elektroniikkaa, kodin käyttötavaroita sekä sisustus- ja puu-
tarhatuotteita. Tuotteen noutaminen myymälästä laskee toimituskustannuksia ja 
kokonaishintaa sekä lyhentää toimitusaikaa. (Kaupan Liitto 2015.) 
Kotimaisen kaupan markkinat ovat muuttuneet. Perinteinen kotimainen kauppa 
myymälöistä on muuttamassa verkkokauppojen myötä muotoaan. Verkkokau-
pan osuuden kasvu vie samalla osan myynnistä ulkomaille, koska verkossa se-
kä kotimaiset että ulkomaiset toimijat toimivat samoilla markkinoilla. Verkko-
kauppojen kansainväliset markkinat avaavat mahdollisuuksia, mutta tuovat 
myös mukanaan lisää kilpailua kotimaisista asiakkaista. Verkkokauppa on siis 
selvästi nostanut suomalaisen kaupan yhä kansainvälisemmäksi. (Kaupan Liitto 
2015.) 
3.2 Markkinakartoitus 
Ensimmäinen askel Pro Ratas Oy:n verkkokauppatuotteen myyntiin lanseeraa-
misen prosessissa oli mitata markkinakartoituksen avulla tuotteen kysyntä ja 
kilpailevien tuotteiden määrä ja laatu. Kuten lähes kaikkia tuotteita, myös verk-
kokauppoja on tarjolla eri käyttötarkoituksiin ja eri hintaluokissa. Niitä on käy-
tännössä ilmaisista versioista täysin kustomoituihin useiden kymmenien tuhan-
sien eurojen kokonaisuuksiin. Pro Ratas Oy:n kauppa asettuu halvempien 
kauppojen kategoriaan. Palkenin (2014) mukaan Pro Ratas Oy:n tarkoitus oli 
lanseerata tuote, joka pyrkii kilpailemaan enemmän helppokäyttöisyydellään 
kuin ominaisuuksien monipuolisuudellaan. Kilpailevien tuotteiden kartoitus ta-
pahtui vastaavia tuotteita ja markkinoita tutkimalla. Lähes vastaavia tuotteita 
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tarjoaa moni yritys. Verkkokauppa-alustaa asiakaspalveluineen tarjoavat esi-
merkiksi Valmiskauppa.fi, Pulse247 Oy (MyCashflow) sekä Vilkas Group Oy.  
Pro Ratas Oy:n verkkokauppa-alustan myynti tapahtuu pienessä mittakaavas-
sa, joten asiakaskartoitusta tehtiin ainoastaan yrityksen olemassa olevien asia-
kassuhteiden pohjalta. Myyntijohtaja Palkenin (2014) mukaan myytävän tuot-
teen kustannuksien kattamiseen ei tarvita isoa määrää asiakkuuksia, joten tar-
vetta kattavammalle kartoitukselle ei ollut. Etuna onkin, että Pro Ratas Oy voi 
tarjota asiakasyritykselle osaamistaan myös verkkokaupan markkinoinnissa, 
joten verkkokauppa-alustan myyminen voidaan yhdistää muiden tuotteiden 
myyntitilanteisiin joustavasti. Kiinnostusta kartoitettiin 18:lta Pro Ratas Oy:n pit-
käaikaiselta asiakkaalta, joiden toiminta ja toimiala sopivat verkkokauppatoimin-
taan. Kartoituksesta vastasi Palken, mutta osa myyjistä toteutti myös kartoitusta 
myynnin johdon määrittelemien asiakkaidensa osalta. Kiinnostus oli lupauksia 
antavaa, sillä seitsemän yritystä ilmoitti alustavasta kiinnostuksesta tuotetta 
kohtaan. Jo kartoitusta tehtäessä kolmen asiakkaan kanssa tehtiin alustavia 
sopimuksia tuotekehityksen käynnistämiseksi. 
3.3 Tuotekehitys ja hinnoittelu 
Koko myyntiin lanseeraamisen projekti oli itsessään tuotekehitystä, koska tuo-
tetta voitiin tarvittaessa muokata joustavasti. Heti alussa pyrittiin katsomaan 
myös tulevaisuuteen, sillä tuotteen myyntiin saaminen on pitkä ja helposti aika-
taulusta venyvä prosessi, eikä kaikkia tuotteen kehityskustannuksia saada lyhy-
ellä aikavälillä katettua. Tuote tilattiin ja suunniteltiin yhdessä Anders Inno Oy:n 
kanssa syksyllä 2013. Helmikuussa 2014 valmis tuote esiteltiin Pro Ratas Oy:lle 
sekä järjestettiin Anders Innon koulutusvaihe. Pro Ratas Oy:ssä vastuu projek-
tista jaettiin aluksi monelle työntekijälle. Nopeasti huomattiin, että ajankäytölli-
sesti kannattavampaa oli nimittää vain yksi työntekijä vastaamaan projektin to-
teutuksesta.  
Seuraavaksi vuorossa olivat pilottikokeilut ja myynnin sekä asiakkaiden tarvit-
semien ohjeistusten tekeminen. Niitä täydennettiin pilottivaiheessa aktiivisesti. 
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Pilottikokeilut myytiin referenssikumppanuutena, ja asiakkaat sitoutuvat kehit-
tämään ohjeistusta ja muuta verkkokaupan räätälöitiin ja käynnistämiseen liitty-
vää toimintaa prosessin käynnistämisen aikana. Pro Ratas Oy toimittaa Anders 
Innolle palautetta, jonka pohjalta verkkokauppa-alustaan tehdään tarvittavia 
muutoksia.  
Pro Ratas Oy:ssä päätettiin, että pilottivaiheen jälkeen aloitettavaa varsinaista 
myyntiä tehdään kymmenen verkkokaupan verran, minkä jälkeen tarkkaillaan 
tuotteen ja Pro Ratas Oy:n tuotteeseen liittyvien prosessien toimivuutta. Kun 
tarkkailu on ohi, päätetään tehdäänkö muutoksia vai käynnistetäänkö myynti 
vapaasti isommassa mittakaavassa. Vuorikosken (2015) mukaan olennaista on 
saada tieto, että Pro Ratas Oy:n työntekijöillä on riittävät taidot verkkokauppa-
alustan käytössä. Lisäksi tärkeää on tarkkailla Pro Ratas Oy:n asiakaspalvelun 
toimivuutta, sekä Anders Inno Oy:n ja Pro Ratas Oy:n yhteistyön sujuvuutta eri-
tyisesti verkkokauppa-alustaan tulevien muutosten osalta. 
Tuotteen hinnoittelussa otettiin huomioon tuotteen valmistuskustannukset, elin-
kaari, myynti- ja ylläpitokustannukset ja markkinatilanne. Myyntikustannuksissa 
tulee ottaa huomioon myyjien palkka ja provisiot. Valmistuskustannuksissa tulee 
ottaa huomioon Anders Innon osuus sekä palkkakulut, jotka syntyvät, kun Pro 
Ratas Oy:n henkilöstö työstää tuotetta. Anders Inno saa osuuden myydyistä 
verkkokaupoista, joten alkupanostus ei vaatinut riskejä Pro Ratas Oy:ltä. Hin-
noittelu pystyttiin jättämään tuotekehitysvaiheessa osittain avoimeksi, jotta hin-
taa pystytään myöhemmin tarkistamaan. Pro Ratas Oy voi myös myyjien myyn-
tiprovisioita muokkaamalla vaikuttaa tuotteen kannattavuuteen. 
3.4 Ohjeistukset 
Verkkokauppa-alusta on suunniteltu yhdessä Anders Inno Oy:n kanssa, mutta 
sen käyttäminen ja tuki on Pro Ratas Oy:ssä. Anders Inno Oy kouluttaa Pro Ra-
tas Oy:n työntekijät, joilla on Anders Inno Oy:n tuki käytössään. Pro Ratas Oy 
tekee ohjeistuksen, jonka avulla kouluttaa verkkokauppa-ohjelmaa käyttävät 
työntekijänsä. 
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Asiakkaille tehtävä ohjeistus lähetetään heille myyntitapahtuman jälkeen, ja se 
sisältää ohjeet asiakkaan osuudesta verkkokaupan sisällöntuotosta. Huomioon 
tulee ottaa eri asiakkaiden erilainen tietotekniikan osaamisen taso ja lähetettä-
vät tiedostomuodot. Alkuperäisen ohjeistuksen on tehnyt Anders Inno Oy ja Pro 
Ratas Oy tekee siitä referoiden lopullisen ohjeen omille asiakasyrityksilleen. 
Pilottivaiheessa asiakkaat lähettävät Pro Ratas Oy:lle tiedot ohjeiden mahdolli-
sista puutteista ja virheistä. Pilottivaiheessa ei myöskään luvata asiakkaalle 
tarkkoja aikatauluja verkkokaupan käynnistymiselle mahdollisten vastoinkäymis-
ten varalta. 
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4 VERKKOKAUPPA-ALUSTAN MYYNNILLISET 
HAASTEET JA RATKAISUT 
Yksi suurimmista verkkokauppa-alustan myynnin haasteista on tuotteen erot-
tautuminen. Tuote on toimiva, mutta vastaavia tuotteita on paljon tarjolla. Tämä 
korostaa myyntiä ja myynnin argumentteja. Tuotteen vahvuutena on tekninen 
tuki kauppaan liittyvissä asioissa ja siihen nähden edullinen hinta. Toimiessaan 
verkkokaupan perustamiseen käytetyt kulut ovat pieniä verrattuna markkina-
alueen laajentumiseen koko maahan, joten myynnissä pitää asiakkaille tarvitta-
essa tuoda esille myös yleisiä verkkokaupan etuja. 
4.1 Tuote myynnin haasteena 
Verkkokauppa-alustojen hinnat vaihtelevat ilmaisversioista useisiin kymmeniin 
tuhansiin euroihin. Pro Ratas Oy:n verkkokauppa-alusta kilpailee samassa ka-
tegoriassa ilmaisten ja halvimpien verkkokauppojen kanssa. Tuotteen kohde-
ryhmä on pienet ja keskisuuret yritykset, joilla on vähän it- ja markkinointire-
sursseja. Tämä rajoittaa paljon tuotteen kohderyhmää ja asettaa haasteita 
myynnin johdolle prospektointivaiheessa.  
Mikäli asiakasyrityksellä ei ole aiemmin ollut verkkokauppaa, verkkokauppa-
alustan ostamisen myötä edessä on mahdollisesti myös asiakkaan markkinoi-
den muuttuminen valtakunnallisiksi tai maailmanlaajuisiksi. Muutos on sille mer-
kittävä ja päätöksentekotilanne on haastava, varsinkin mikäli myyntitilanne ta-
pahtuu puhelimitse ilman aiempaa tietoa ja kokemusta Pro Ratas Oy:stä. Tuot-
teen ostaminen voi lisätä myös asiakasyrityksen henkilöstötarvetta, mikä osal-
taan vaikeuttaa päätöksentekoa. 
Jokaisen verkkokauppa-alustan käynnistysprosessin aikataulu on erilainen eikä 
varsinaista massatuotantoa voi aikatauluttaa yhtä tasaisesti kuin Pro Ratas 
Oy:n muiden tuotteiden kohdalla. Tämä aiheuttaa myyjille haasteita asiakkaan 
tiedustellessa käynnistysprosessin aikatauluja. Lisäksi pitkään viivästyneet pro-
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jektit voivat peruuntua kokonaan esimerkiksi yrityskauppojen tai konkurssien 
vuoksi.  
Tietotekninen osaaminen 
Tuotetta myytäessä tulee arvioida myös ostajayrityksen henkilöstön tietotekni-
sen osaamisen taso ja tietotaidon riittävyys. Verkkokaupan käyttö vaatii välttä-
vää tietoteknistä osaamista, sillä vaikka kyseessä on osittain ulkoistettu palvelu, 
tulee myös asiakasorganisaation osata käyttää verkkokauppa-alustaansa. Puut-
teellinen osaaminen vaikeuttaa asiakkaan mahdollisuuksia perehtyä saamaan-
sa ohjeistukseen ja toimittaa materiaaleja Pro Ratas Oy:lle verkkokauppa-
alustan käynnistysprosessin mahdollistamiseksi. Näiden puutteiden takia tuot-
teen käyttöönotto viivästyy. Back office -asiantuntija Vuorikosken (2015) mu-
kaan heikko tietotekniikkaosaaminen vaikuttaa paljolti siihen, että asiakkaat ko-
kevat materiaalien lähettämisen työlääksi ja sitä myötä verkkokaupan käynnis-
täminen viivästyy. Vuorikosken mukaan materiaalien lähettämisen ongelmat 
johtuvat pääosin asiakkaiden puutteellisista tuotetiedoista ja -kuvista, ajankäy-
töllisistä ongelmista tai tietoteknisistä haasteista materiaaleja koostettaessa tai 
lähetettäessä. Myynnillisesti verkkokauppa-alustan käynnistämisen haasteet 
eivät ole ongelma, mutta yrityksen tuloksen kannalta ei ole kannattavaa solmia 
tuotantohenkilöstön aikaa kuormittavia asiakkuuksia. Lisäksi, mikäli tuotetta ei 
saada käyttöön, on jatkomyynti haastavaa.  
4.2 Myynnin johdon haasteet 
Myynnin johdon rooli verkkokauppa-alustan myyntiin lanseerauksessa on olen-
nainen. Johdon tärkeimpiä toimia ovat myyntihenkilöstön kouluttaminen, johta-
minen, myynnin seuranta sekä potentiaalisten asiakkaiden kartoittaminen. Joh-
don haasteena on verkkokauppa-alustan myyntiin ottaminen vaiheittain, jotta 
yrityksen kokonaismyynti ei kärsi uuden myyntituotteen haasteista. Palkenin 
(2015) mukaan uusi tuote on myyjälle alkuvaiheessa haastavampi myytävä kuin 
tuotteet, joista myyjällä on kokemusta. Tämä johtuu siitä, että myyjälle ei ole 
tullut vielä rutiinia ja omia toimintatapoja tuotteen myyntiin. Myyjä saattaa tehdä 
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myyntitilanteessa virheitä, jotka osaa välttää tuotteen myynnin kartuttaman ko-
kemuksen myötä myöhemmässä vaiheessa. Tästä syystä tuotteen myynti aloi-
tetaan johdetusti pienen myyjäjoukon toimesta. Myyjien tulee rytmittää työai-
kansa siten, että he saavat myös muut myyntinsä ja asiakassuhteensa hoidet-
tua. Johdon tulee seurata ja tarvittaessa hallita myyjän ajankäyttöä. Tässä apu-
na on, että tuote tuodaan myyntiin ensin pienellä myyntimäärällä pilotoinnin ja 
tuotekehityksen vuoksi. Pilotointi rajaa riskiä, koska Pro Ratas Oy:n panostuk-
set ovat pilotissa pienemmät kuin yhdellä kerralla toteutetussa myyntitoiminnan 
ja markkinoinnin muutoksessa (Luoma 2013). Lisäksi verkkokauppa-alustan 
volyymi pilotoinnin jälkeenkin on pieni Pro Ratas Oy:n myymiin muihin tuottei-
siin. 
Myynnin johdon pitää yhdessä myyntipäälliköiden kanssa valita ne myyjät, jotka 
sopivat verkkokauppamyyntiin. Koska verkkokauppatoimintaan lähteminen on 
asiakasyritykselle melko iso ratkaisu, on myyntityylin oltava konsultoivaa kump-
panuusmyyntiä, eivätkä kaikki myyjät sovi tämän tyyppiseen tehtävään. 
Verkkokauppa-alusta eroaa paljon Pro Ratas Oy:n muusta tuotetarjoamasta. 
Yrityksen muut tuotteet sopivat käytännössä kaikille yrityksille, koska ostotilan-
teen jälkeen tuotteen käyttö ei vaadi ostajalta osaamista tai merkittävää osallis-
tumista. Verkkokauppatuote taas sitoo myös ostajan aikaa tuotteen käyttöön-
oton aikana ja sen jälkeen. Koska tuotteen käyttöönotto vaatii myös Pro Ratas 
Oy:n työntekijöiden työpanosta, tulee ostajayrityksillä olla potentiaalia ajankäy-
töllisesti järkevään yhteistyöhön. Tämä korostaa prospektien jalostamista ja en-
nen kaikkea myynnin tarkempaa ohjaamista. 
Uusi tuote on myyjille haastava, ja myynti voi olla vaikeaa ennen oman myynti-
tyylin löytämistä. Myyntiargumenttien ja myynnin suunnittelun lisäksi tärkeässä 
roolissa on myyntityön kehittäminen asiakkaiden reaktioiden mukaan. Ostajien 
reaktiot eivät ole itsestään selviä ja niiden ennakointi on vaikeaa myyjien koulu-
tusvaiheessa. 
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4.2.1 Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus 
Myynnin johdon työ potentiaalisten asiakkaiden kartoituksessa on ratkaisevaa, 
jotta myynti on tehokasta ja että se kohdistuu oikealle kohderyhmälle. Pro Ratas 
Oy:n potentiaalisten asiakkaiden prospektointi ja huolellinen kartoitus korostu-
vat, kun tuotteen ostajamäärä on rajallinen ja haastavasti määriteltävissä. 
Myyntipäälliköiden pitää selvittää millaiset asiakkaat ovat potentiaalisia verkko-
kauppa-alustan tilaajia. Palkenin (2014) mukaan ihanteellinen prospekti on yri-
tys, jolla on riittävästi valmiuksia, tietoa ja osaamista verkkokaupan käytön 
mahdollistamiseksi, mutta joka ei vielä aiemmin aloittanut verkkokauppatoimin-
taa. Perehtyminen on aina asiakaskohtaista, mutta sopivien asiakkaiden kartoi-
tus voidaan aloittaa tutkimalla toimialoja, joissa verkkokauppamyynti on vahvaa. 
Vähittäiskaupan toimialoista vaatetus, kirjat ja lehdet ovat tuotteita, joissa verk-
kokaupan merkitys on kasvussa ja majoituspalveluissa se näyttää säilyvän 
edelleen vahvana. Myyntipäälliköiden tulisi etsiä myyjille sellaisten toimialojen 
prospektiyrityksiä, joilla ei vielä ole verkkokauppaa, mutta joilla potentiaalia sii-
hen olisi liikevaihdon ja toiminnan laadun näkökulmasta. Jo kartoitusvaiheessa 
voidaan tehdä arvioita asiakasyrityksen henkilöstön tietoteknisten taitojen sopi-
vuudesta verkkokaupan käyttöön, jotta myyjä tietää kiinnittää asiaan huomiota 
myyntitilanteessa. 
4.2.2 Myynnin koulutus 
Markkinoilla on useita nyt lanseerattavaa verkkokauppa-alustaa vastaavia, kil-
pailevia tuotteita. Siksi myyjän pitää tuntea tuote hyvin ja hallita sen tuotetiedot 
yksityiskohtaisesti. Tämä tarkoittaa, että myyjien koulutuksen tuotetietämyksen 
osalta tulee myös olla kattavaa, jotta he osaavat esittää kullekin asiakkaalle so-
pivia myyntiargumentteja ja vastata heidän kysymyksiinsä. Myynti tulee tehdä 
oikeilla tiedoilla ja argumenteilla, jotta sillä on jatkumoa. Jo koulutusvaiheessa 
tulee korostaa, että asiakkaan tulee tietää tarkalleen, mitä tuotteen käyttö hänel-
tä vaatii. Ilman asiakkaan halua ja aktiivisuutta verkkokauppaa ei saada käyt-
töön eikä asiakassuhteelle saada jatkuvuutta. Verkkokaupan tulee olla järkevä 
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osa asiakasyrityksen toimintaa, jotta asiakassuhteen voidaan odottaa olevan 
pitkäikäinen.  
Myyjien koulutuksessa täytyy tuotetietämyksen lisäksi keskittyä asiakasyrityk-
sen arvon tuottamiseen. Verkkokauppa-alustan ostava yritys sitoutuu vähintään 
12 kuukauden mittaiseen asiakkuuteen, joten Pro Ratas Oy:n myyjän täytyy 
aidosti haluta kehittää asiakkaan liiketoimintaa ja myydä tuote tämän tarpee-
seen. 
Vaikka verkkokauppa on käsitteenä tunnettu ja tuttu asia, myytävän tuotteen 
yksityiskohtien opettelu on myyjille haasteellista verrattuna muihin yrityksen 
myyntiartikkeleihin. Myyjien tulee tietää tuotteen perustiedot, sen käytön yksi-
tyiskohdat sekä tuotteen vahvuudet ja heikkoudet. Myyjille tulee myös korostaa 
jo koulutusvaiheessa myynnin argumentoinnissa korostettavia asioita ja antaa 
jo ennakkoon vastaukset todennäköisimmille myyntitilanteessa esitetyille kysy-
myksille ja vastaväitteille. Myyjien tulee tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja 
tuotteen käyttötarkoitukset, jotta yhteistyö hyödyttää molempia osapuolia ja sen 
on mahdollista jatkua myös tulevaisuudessa.  
Tuotteen lanseerauksen alkuvaiheessa tehokas tapa myynnin kehittämiseen on 
kokemusten jakaminen. Johdon ohjaamana ja konkreettisten esimerkkien avulla 
myyjät voivat käydä myyntitilanteita läpi ja oppia toisiltaan. Pro Ratas Oy:ssä on 
aiemminkin käytetty kokemusten jakamista apuna myynnin kehittämisessä, 
mutta uuden ja muista yrityksen myymistä tuotteista poikkeavan tuotteen koh-
dalla sitä tulisi käyttää erityisen systemaattisesti. Olennaisia kokemuksia ovat 
esimerkiksi tietyiltä toimialoilta saadut reaktiot ja asiakkaiden esittämät vasta-
väitteet. 
4.3 Myyntitilanne 
Koska verkkokauppa-alustan ostopäätös vaikuttaa merkittävästi ostajayrityksen 
toimintaan, keskeistä on, että se luottaa myyjään. Pro Ratas Oy myy verkko-
kauppa-alustoja jo olemassa oleville asiakkailleen erityisesti tuotteen elinkaaren 
alkuvaiheessa. Luottamussuhde on siis jo olemassa. Toisaalta kun myyntiä 
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suunnataan entuudestaan vieraille yrityksille, on ensin pyrittävä rakentamaan 
luottamusta. Sen saavuttaminen perustuu positiiviseen yritysimagoon, jota osal-
taan luovat esimerkiksi yrityksen nettisivut, sen toiminta sosiaalisessa mediassa 
ja Pro Ratas Oy:n yleinen maine. Luottamusta voidaan edesauttaa myös esitte-
lemällä asiakkaalle referenssikumppanuuksia ja tekemällä kaupat myyntita-
paamisessa puhelimessa toteutettavan myyntitilanteen sijasta. Kartoituksessa 
käytettävät avoimet kysymykset ja asiakkaan kuunteleminen korostuvat, kun 
pyrkimyksenä on luottauksen luominen Pro Ratas Oy:n ja potentiaalisen asiak-
kaan välille. Luottamuksen osuutta myyntitilanteessa pitää korostaa myynnin 
koulutuksessa. 
Kun luottamuksen rakentaminen on lopputuloksen kannalta keskeistä, kaupan-
käynti ei ole pääsääntöisesti yhtä nopeaa kuin monissa muissa Pro Ratas Oy:n 
myymissä tuotteissa. Pidempikestoiseen kaupankäyntiin voidaan varautua en-
nakkoon valmistellun, tuotetta havainnollistavan materiaalin avulla, joka voidaan 
lähettää asiakkaalle. Materiaalin rakentaa myynnin johto ja tuotantohenkilöstö ja 
sen käyttö sekä sisältö käydään läpi myyjien koulutuksessa. 
Myyjän pitää osata kertoa asiakkaalle verkkokaupan merkityksen kasvunäky-
mistä, ja että miksi asiakasyrityksen asiakkaat haluavat ostaa juuri heidän pal-
velujaan tai tuotteitaan verkosta. Samalla myyjän pitää osata kertoa asiakkaalle 
juuri Pro Ratas Oy:n verkkokauppa-alustasta ja sen eduista. Olennaista on ko-
rostaa, miten helppoa kyseinen tuote on ottaa osaksi muuta liiketoimintaa, kos-
ka se ei vaadi liian monimutkaista teknistä osaamista. Osaamistaan kyseen-
alaistaville potentiaalisille ostajille on tärkeä korostaa, että Pro Ratas Oy:n asia-
kaspalvelun tuki auttaa alkuun ja opastaa verkkokaupan käytössä ja että verk-
kokaupasta saadaan suoraan raportit kirjanpitäjälle. Vaikka Pro Ratas Oy:n 
verkkokauppa-alusta kuuluu edullisimpien verkkokauppa-alustojen kategoriaan, 
myyntiperustana ei pidä käyttää vain hintaa. Jos halpa hinta on myynnin perus-
tana, asiakkaalle syntyy helposti mielikuva, ettei itse tuotteessa vaikuta olevan 
hyviä ominaisuuksia (Rope 2004, 177).  
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Myynnilliset ratkaisut 
Koska Pro Ratas Oy:n toimipiste sijaitsee Turussa, voidaan Länsi-Suomessa 
toimiviin yrityksiin suunnatuilla koulutuskäynneillä ennaltaehkäistä verkkokau-
pan käynnistysvaiheen ongelmia. Koulutuksesta vastaa Pro Ratas Oy:n tuotan-
tohenkilöstö. Ajankäytöllisesti ratkaisu palaverien järjestämisestä kannattaa 
tehdä välittömästi mahdollisten ongelmien ilmaantuessa verkkokaupan käynnis-
tämisessä. Mikäli ongelmia ei tule, asiakasyrityksen henkilöstön perehdytyk-
seen paikan päällä ei kannata käyttää aikaa. Käynnistyksen ongelmien mini-
moimiseksi asiakkaille lähetettävät ohjeistukset on myös syytä tehdä huolelli-
sesti. 
Koska verkkokauppa-alustan ostavat yritykset voivat olla myös Pro Ratas Oy:n 
muita palveluita käyttäviä asiakkaita, tukea verkkokaupan käynnistykseen voi-
daan antaa myös muihin asioihin liittyvillä asiakaskäynneillä, mikä tehostaa toi-
mintaa. Asiakaskäynnit ovat avuksi itse kaupankäynnissä, mutta niiden merkitys 
voi olla myös suuri asiakassuhteen pituuden kannalta. Koska verkkokauppa-
tuotteen myyntimäärät ovat pieniä verrattuna yrityksen muiden tuotteiden myyn-
timääriin, myynti on mahdollista suunnata vain Länsi-Suomeen, jolloin asiakas-
käynnit ovat helposti toteutettavissa. Mikäli myyntiä aiotaan jatkossa suunnata 
myös muille alueille, on hyvä tapauskohtaisesti harkita myyntihenkilöstön lähet-
tämistä paikan päälle myyntitapaamisiin. 
Pro Ratas Oy:n tuotantohenkilöstö on yhteydessä asiakasorganisaatioon verk-
kokauppaa käynnistettäessä ja sen lisäksi mahdollisissa asiakaspalvelutilan-
teissa. Tästä syystä kyseisillä henkilöillä on tietoa asiakkaan reaktioista ja ko-
kemuksista tuotteen käynnistyksen ja käytön eri vaiheissa. Myynti ja tuotanto 
keskustelevat keskenään pääasiassa yksittäisten asiakkaiden tilanteesta, pa-
lautteesta ja asiakassuhteen etenemisestä. Tuotantohenkilöstöllä on asiakas-
suhteista kattavaa tietoa, jota ei hyödynnetä riittävästi myynnin kehittämisessä. 
Avoin keskustelu tuotantohenkilöstön ja myynnin johdon välillä antaa uusia nä-
kökulmia myyjien koulutukseen. Keskustelu on syytä toteuttaa palavereina, jotta 
se tarjoaa mahdollisuuden avoimeen keskusteluun ja jotta lopputulokset tulee 
kirjattua ylös. 
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5 POHDINTA 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää business to business -
myyntiorganisaation uuden tuotteen, verkkokauppa-alustan myynnin haasteita 
ja niiden ratkaisuja. Tutkimuksessa haluttiin selvittää, millaisia haasteita uuden 
tuotteen myymiseen liittyy lanseerausvaiheessa. Työn tietoperustassa käsiteltiin 
B2B-myyntiä. Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Pro Ratas Oy:lle, joten työ on 
tehty sen näkökulmasta. Tarvittavaa tietoa kerättiin haastattelemalla Pro Ratas 
Oy:n henkilökuntaa ja seuraamalla yrityksen kokoustilanteita.  
Tutkimuksen tulokset osoittivat, että verkkokauppa-alustan myynnin onnistu-
miseksi on erittäin tärkeää, että Pro Ratas Oy:n myyjät tuntevat potentiaaliset 
asiakkaansa ja että myyntityö on tarvelähtöistä. Ainoastaan näin toimimalla voi-
daan saavuttaa tuloksia ja kaupankäynnistä on hyötyä molemmille osapuolille. 
Tuotteen ostaminen edellyttää, että verkkokauppa voidaan ottaa osaksi osta-
jayrityksen liiketoimintaa ja että yrityksen henkilöstön tietotekniset taidot ovat 
riittävät sen käyttöön. Mikäli ostavalla yrityksellä ei ole todellista tarvetta tai käy-
tön mahdollisuutta verkkokauppa-alustalle, tuotteen käyttöönotto on mahdoton-
ta. Olennainen huomio tuotteen vaikutuksesta myyntiprosessiin on, että ostami-
nen on ostajayritykselle iso päätös, joten se vaatii erityistä luottamusta Pro Ra-
tas Oy:n toimintaan. Lisäksi verkkokauppa-alustan yksityiskohdat ovat Pro Ra-
tas Oy:n muiden myyntituotteiden yksityiskohtia vaikeammin sisäistettävissä, 
mikä tuo haasteita myyjien myyntitilanteen argumentointiin. Kunhan prospek-
tointi on tehty oikein ja myyjä osaa kertoa asiakkaalle verkkokaupan eduista ja 
hyödyistä oikeita asioita, voi Pro Ratas Oy:n verkkokauppa-alusta helppokäyt-
töisyytensä ja toimivan tukensa ansiosta olla asiakkaalle kasvun kannalta erit-
täin merkittävä ja hyödyllinen ratkaisu.  
Myynnin johdolla on olennainen rooli verkkokauppa-alustan myyntiin lansee-
rauksessa. Johdon pitää osata valita ne myyjät, jotka sopivat verkkokauppa-
alustan myyntiin. Koska verkkokauppatoimintaan lähteminen on asiakasyrityk-
selle iso ratkaisu, on myyntityylin oltava erityisen konsultoivaa kumppanuus-
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myyntiä, eivätkä kaikki myyjät sovi tämän tyyliseen toimintaan. Myyjien perus-
teellinen kouluttaminen uuden tuotteen sisältämien monien yksityiskohtaisten 
asioiden hallintaan on haastava tehtävä. Tästä syystä myynnin johdon pitää 
jatkuvasti seurata, antaa palautetta ja keskustella myyjien kanssa tuotteen 
myyntiin liittyvistä asioista. Tuotantohenkilöstön tuote- ja asiakastuntemusta ei 
hyödynnetä riittävästi myynnin kehittämisessä. Tätä tietoa hyödyntämällä saa-
daan uusia näkökulmia ja tietoa niin uusien asiakkaiden kartoittamiseen kuin 
myyntitilanteisiinkin. 
Verkkokauppa-alustan myynti vaatii erityisen laadukasta toimintaa niin potenti-
aalisten asiakkaiden kartoituksessa kuin myyntityössäkin, jotta Pro Ratas Oy 
saa tuotteesta parhaan taloudellisen hyödyn. Pro Ratas Oy on pieni yritys ja 
uuden tuotteen myyntiin lanseeraus ei saa vaikuttaa liikaa sen muiden tuottei-
den myyntityöhön. Tuotteen lanseerauksessa apuna on sen myynnin pieni mää-
rä, joka mahdollistaa myynnin johdon riittävän panostuksen myynnin prosessien 
tukemisessa. Pro Ratas Oy toteuttaa myös Facebook- ja Google-mainontaa, 
jota on mahdollista hyödyntää verkkokauppa-alustan ostaneiden yritysten 
markkinoinnissa. Verkkokauppa-alustan asiakkuus on vähintään 12 kuukauden 
mittainen, joten se tarjoaa Pro Ratas Oy:lle mahdollisuuden merkittäviin lisä-
myynteihin verkkokauppa-alustan käytön kautta tulevien myyntitulojen lisäksi, 
joka oikeuttaa osaltaan runsaampaan ajankäyttöön asiakaskartoituksessa. 
Työ antaa tietoa verkkokauppa-alustan myynnin haasteista ja ratkaisuista. Uu-
den tuotteen myyntiin lanseeraukseen oli myynnin johdon näkökulmasta haas-
tavaa löytää riittävästi ratkaisuja. Tietoperustassa ja tutkimusosassa käsiteltiin 
niitä asioita, joita myynnin johdon tulee ottaa huomioon, jotta yrityksen koko-
naismyynti ei kärsi, mutta suoria vastauksia näihin haasteisiin ei löytynyt. Työn 
tulokset eivät anna valmiita vastauksia Pro Ratas Oy:n verkkokauppa-alustan 
myyntiin, mutta tulosten pohjalta voidaan tehdä käytännön toimia niin tämän 
kuin muidenkin tulevaisuudessa myyntiin tulevien tuotteiden lanseerauksen eri 
vaiheissa. Pro Ratas Oy on kasvava yritys, joten toivon, että tutkimuksesta ja 
sen tuloksista on hyötyä myös toiminnan laajentuessa tulevaisuudessa.   
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